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１．研究の目的
　消費者を取り巻く環境の変化は非常に激しい。昨日は満足していたものが、今日は満足しないことさえある。
このような状況において、企業は、消費者がいま、目の前の商品・サービスまたは今はまだ見ない商品・サー
ビスに対して、どのような構造で価値を捉えているのかを、可能な限り正確に理解する方法が必要だと考えら
れる。
　そこで本論は、Holbrook（1999）の消費者価値類型や、Gwinner et al（1998）などリレーショナル・ベネフ
ィット分類をもとにして、現在消費者が置かれている環境に相応しいと考えられる消費者価値類型を提示して
いる。その上で、これらを消費者の価値（価値が評価されたものを指す場合は、知覚ベネフィット）と位置づ
け、さらに、それを得るのにかかったコスト（コストが評価されたものを指す場合は、知覚コスト）や顧客満
足、ロイヤルティという構成概念を使って顧客満足モデルに関する仮説を提示している。
　この顧客満足モデルによって、具体的な商品・サービスの顧客満足について、知覚ベネフィットや知覚コス
トとともに測定が可能になると考えられる。将来的には、企業戦略（年齢や性別だけでなく、例えば、関係性
構築に積極な企業とそうでない企業）の違いによるモデル差異を、明らかにすることができると考えている。
新しい顧客満足モデルの検討
─リレーショナル・ベネフィットを考慮した顧客満足モデルの可能性─
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２．商品の価値に関する議論
２．１　経済学における商品の価値
　アダム・スミス（1776）は『国富論』のなかで、商品の価値とはそれを作るために要した労働量であるとし
ている。この議論をもとにして、Marx（1962）は『資本論』の中で、商品の価値について、使用価値と交換
価値の２つから説明している。使用価値とは、その商品の使用や消費によって得られる有用性である。一方で
交換価値とは、その商品を他の商品と交換しようとしたときに用いられる共通の尺度、共通の比率である。そ
の上で、交換は、異なる商品の交換価値が等しいときに成立するとしている。このとき、性質が異なる使用価
値とは別に、同じ大きさの何かがあるはずであり、それが商品の価値であるとしている。さらにその商品の価
値とは、その商品を生産するのに必要とされる労働量であるとした。このように、商品の価値について、
Marx（1962）は生産における労働という側面から説明している。
　これに対して、Mengar（1923）らは、消費者の欲望から生まれる消費という側面から説明している。彼らは、
商品の価値とは、消費者が商品を使用または消費することによって得られる効用（満足）であるとした。ただ
し、効用は個々の消費者によって水準が異なるため、客観的な尺度によって測定することができない。そこで、
商品の価値、つまり消費者が商品から得る効用を、追加的に使用または消費したときに増加する効用の量（限
界効用）で測定することができるとした。ここでは、Marx（1962）が商品の価値を説明するために使った使
用価値や交換価値という概念を区別せず、使用価値は商品の使用や消費によって直接的に得られる効用として、
交換価値は同じ使用価値を持つ他の商品との交換によって得られる効用とした。ここでは、交換においては、
使用価値は商品にあらかじめ存在することを前提として議論されている 1。
２．２　外部経済性
　市場メカニズムを経ずに、他の企業または消費者に、利益または不利益をもたらすとき、これを外部経済と
言う。外部経済はさらに２つにわけることができ、利益をもたらすときを外部経済、不利益をもたらす場合を
外部不経済としている。
　その上で、外部経済性を基礎とする商品・サービスとして公共財が挙げられる。公共財の性質的特徴として
２つある。ひとつは非競合性である。非競合性とは、ある消費者がその財を消費しても、他の消費者の消費機
会または消費量が減少しないことである。もうひとつは排除不能性である。排除不能性とは、消費者はその財
への対価を支払わなくても消費が可能であるということである。
　公共財の例としてよく挙げられるのが、警察や消防のような公共サービス、公園や道路などの公共施設であ
る。そのほか、水や空気のような自然環境なども公共財に含まれると考えられる 2。
２．３　合理的消費
　経済学においては、消費者は合理的な判断に基づいて選択を行うとしている。合理的な消費者は、選択する
ことで得られるベネフィットと、それにかかる費用について、そのバランスを考慮した上で効用が最大になる
ような選択することを前提としている。合理的な消費者は、目的を実現するための手段としての消費を行う。
　一方で、消費者は一見合理的ではない消費をする場合がある。手段のための消費ではなく、目的のための消
費である。このような消費に焦点を当てた研究として、例えば Veblen（1899）は、『有閑階級の理論（The 
Lonely Crowd）』のなかで、見せびらかすことで得られる満足のための消費として「衒示的消費（顕示的消費）」
の存在を明らかにしている 3。また、Leibenstein（1950）は消費の外部性について、３つの効果を提示してい
る 4 5。ひとつめは、「ヴェブレン効果」と呼ばれる。これは、Veblen（1899）が提示した顕示的消費の概念を
もとにしている。二つ目は、周囲の多くの人が同じ商品を消費している場合、自らも同じものを消費したいと
考えるようになるという効果で、「バンドワゴン効果」と呼ばれる。そして三つ目は、バンドワゴン効果の逆で、
周囲の多くの人が同じ商品を消費している場合、自分は違うものを消費したいと考えるようになる効果で、「ス
ノッブ効果」と呼ばれる。
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２．４　消費者の社会的性格に関する類型
　消費者にはその時代における社会環境や経済環境を背景とした特徴があると考えられる。Riesman（1950）
は『孤独な群集衆（The Lonely Crowd）』のなかで、社会段階に対応するアメリカ人の３つの社会的性格につ
いて整理している 6。
　ひとつめは、「伝統指向型（traditional-directed）」である。この性格は、高度成長潜在期に見られる伝統指向
に依存する社会における特徴である。彼らは日常的な慣習や宗教規範などに従い、これらから外れることを善
としない。
　二つ目は、「内部指向型（inner-directed） 」である。この性格は、過渡的人口成長期に見られる内部志向に依
存する社会における特徴である。この時期には、例えば生産の拡大によって消費選択の幅は大きく広がり、ま
た彼らが直面する問題は伝統的な規範による判断ではなく新しい根拠が必要となっている。そのため、彼らは
より個性化された個人としての性格を持つようになっている。
　そして三つ目は、「他者指向型（other-directed） 」である。この性格は、初期的人口衰退期に見られる他者指
向に依存する社会における特徴である。この時期には、直線的な拡大成長は見られなくなり、自分以外の他者
との関わり方が重要な問題となる。そのため他者への意識が特徴的な性格を持つようになっている。
３．マーケティング研究における議論
３．１　顧客の知覚価値
　顧客の知覚価値についての定義は様々である。例えばMonroe（1990）は、知覚ベネフィットと知覚犠牲（犠
牲とはコストを含むさまざまな損失を指すが以降ではより一般的な表現として知覚コストとする）の比率であ
るとしている 7。また Sweeny et al（1999）は、消費者の製品の効用に関する全体的な評価は、受け取ったもの
の知覚（つまり、知覚ベネフィット）と、それを受けるのにかかったものの知覚（つまり、知覚コスト）から
なるとしている 8。
　ここからは、知覚ベネフィットと知覚コストについて、それぞれを構成する要素を整理していく。
　まず、知覚ベネフィットについてである。知覚ベネフィットを構成する要素に関する研究のうち、幅広い支
持を受けているのが Sheth（1991a,b）の消費価値類型（The ﬁve values inﬂuencing consumer choice）9 と
Holbrook（1999）の消費者価値類型（The typology of consumer value）10の２つである。
　Sheth（1991a,b）の消費価値類型では、商品の価値について５つに分類している。ひとつめは「機能的価値
（Functional Value）11」で、製品やサービスの機能的、実用的な効用である。二つ目は、「社会的価値（Social 
Value）」で、特定の社会的グループとの関係性に効用である。三つ目は、「情緒的価値（Emotional Value）」は
特定の感情を喚起する効用である。四つ目は、「認識的価値（Epistemic Value）」は、好奇心を刺激したり、珍
しさを提供したり、知的欲求を充足させたりする効用である。そして五つ目は、「条件的価値（Conditional 
Value）」は、特定の状況で他の価値を高める効用である。
　社会的価値のうち、Leibenstein（1950）の消費外部性の研究を受けて、特徴的なものとして３つ挙げられる 12。
ひとつは他人に見せびらかすことで得られる価値である。これは Veblen（1899）が示した顕示的消費の概念を
背景としており、ヴェブレン型と呼ばれる。二つ目は、消費者が他者からの影響を受けて起こるもので、例え
ば他人に影響されて同じものを持つことで得られる価値である。このような他人との同化による価値は、バン
ドワゴン型（同調的価値）と呼ばれる。三つ目も、二つ目と同様に、消費者が他者からの影響を受けて起こる
ものである。しかしこれは、他人との同化ではなく、他人とは異なるものをもつことで得られる価値である。
このような他人との異化による価値は、スノッブ型（希少価値）と呼ばれる。
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図 1　消費行動に影響する価値　出所：Sheth（1991a,b）をもとに筆者作成
　一方で、Holbrook（1999）は、消費者価値類型で、知覚ベネフィットのもととなる価値について８つの要素
による類型を提示している。この消費者価値類型は、３つの次元からなる。ひとつめは、「外在的（Extrinsic）」
か「内在的（Intrinsic） 」か、という次元 13である。外在的とは、その商品・サービスの使用・利用や所有が
目的達成のための手段であることを意味する。また、内在的とは、その商品・サービス自体が目的であること
を意味する。二つ目は、「自己志向的（Self-oriented） 」か「他者志向的（Other-oriented） 」か、という次元 14
である。自己志向的とは、顧客自身で自己完結していることを意味する。また、他者志向的とは、自分自信以
外の誰かを意識していることを意味する。三つ目は、「能動的（Active） 」か「反応性（Reactive） 」か、とい
う次元である。能動的とは、有形・無形の対象からの肉体的・知的行為であることを意味する。また、反応的
とは、対象への理解や認識、その他の反応のことである。
　消費者価値類型では、具体的には、「自己志向 -外在的」価値として経済的価値（商品・サービスの効率性
や卓越性）、「自己志向－内在的」価値として快楽的価値（遊び、美学）、「他者志向－外在的」価値として社会
的価値（地位、尊重）、「他者志向－内在的」価値として利他的価値（倫理、精神性）15を挙げている。
表 1　消費者価値類型　出所：Holbrook（1999）をもとに筆者作成
　ここで、Sheth（1991a,b）の消費価値類型と Holbrook（1999）の消費者価値類型を比較してみる。まず、
Shethの条件的価値については、機能的価値や社会的価値などの他の価値場面においても、その性質があるこ
とから比較対象からは除外する。その上で、Shethにおける機能的価値は、それぞれ Holbrookの経済的価値性
質が共通する。また、ともに社会的価値に言及している点でも共通している。そして、Shethの情緒的価値と
認識的価値は、Holbrookの快楽的価値の性質と類似する部分が多いと考えられる。
　次に、知覚コストについてである。これについては、Kotler（2000）が顧客価値に関する定義のなかで挙げ
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ている、金銭的コスト、時間的コスト、労力的コスト、心理的コストの４つからのアプローチが一般的である 16。
そのほか、Monroe（1990）のように、購買前後のコストも含めて、実施の購買価格とスタートアップコスト（入
手コスト、運搬コスト、設置コスト、注文に関するコスト、訓練のコスト）、購買後のコスト（修繕・維持、
失敗あるいは期待はずれのリスク）の 3つから知覚ライフサイクルコストと捉えるアプローチもある。
３．２　関係性に関する知覚ベネフィット
　Sheth（1991a,b）の消費価値類型と Holbrook（1999）の消費者価値類型では、顧客が企業と関係性を構築し
たりそれを維持・発展させたりすることで得られるベネフィットについて考慮されていない 17。
　企業と顧客の関係性から生まれるベネフィットであるリレーショナル・ベネフィットについては、リレーシ
ョンシップ・モデル検討に関するアプローチのうち、多変量によるモデルを提示しているリレーショナル・ベ
ネフィット・アプローチ（Gwinner et al, 1998）が代表的である。ここでは、顧客満足やロイヤルティに影響す
る先行条件として知覚ベネフィットを検討している。そして知覚ベネフィットの具体的内容として、「信頼ベ
ネフィット」、「社会的ベネフィット」、「特別待遇ベネフィット」の３つを挙げている 18。
図 2　リレーショナル・ベネフィット・アプローチ　出所：筆者作成
　信頼ベネフィットは、「何か間違いが起こるリスクがほとんどないと信じている」、「サービスを提供する企
業は信頼できると感じる」、「サービスが正確に提供されるという確信がある」といった要素から構成されてい
る。つまり、信頼ベネフィットは、企業や従業員から提供されるサービスに対して、顧客が信頼を感じたり、
顧客が感じる不安やリスクの知覚を減少させたりすることで得られるベネフィットである。
　社会的ベネフィットは、「従業員が顧客自身を認識している」、「サービスを提供してくれる従業員に親しみ
を感じる」、「サービスを提供する企業との親しい関係ができている」といった要素から構成されている。つま
り、社会的ベネフィットは、企業や従業員との対人関係を通じて得られるベネフィットである。
　最後に、特別待遇ベネフィットは、「サービスを提供する企業から、割引や特別扱いを受けている」、「他の
多くの顧客よりも、よい価格にしてもらえる」、「他の多くの顧客にはしないようなサービスを私にはしてくれ
る」といった要素から構成されている。つまり、特別待遇ベネフィットは、その名の通り、企業や従業員から
受ける特別待遇を通じて得られるベネフィットである。
　酒井（2009）は、理美容室の利用者に対するサービス提供者との間のリレーションシップに関する研究の中
で、リレーショナル・ベネフィットの構成要素について、Reynolds and Beatty（1999）や Gwinner et al（1998）
をもとに、次のように整理している。
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表 ２　サービス・リレーションシップ・モデル　調査項目　酒井（2009）より抜粋
３．３　価値共創
　消費者が商品・サービスを通じて得る価値として、消費者が、企業や小売業者らとともに共創する価値があ
る。サービス・ドミナント・ロジックによるアプローチは、現在の消費者の価値創造を考える視点として支持
が広がっている。
　Prahalad and Ramaswamy（2004）は、価値は企業が創造するものではなく、消費者と企業が共創するもので
あるとして捉えている。また、Vargo and Lusch（2004）は、サービス・ドミナント・ロジックの概念のなかで、
価値共創の概念を提示している 19。ここでは、顧客の役割については、単なる消費行為者ではなく、サービス
の共同生産者、つまり、価値創造の一翼を担う価値共創者として位置づけている。
　伝統的な交換の時代においては、企業が機能価値を創造し、小売業者はそれを交換価値に変換し、そして消
費者が使用価値 20を実現するというように、価値創造の主体ごとに役割が異なっていた。これに対して、価
値共創の時代においては、企業も小売業者も、伝統的な交換の時代に創造していた価値に加えて、それぞれさ
らに使用価値を共創する企業は機能価値を創造し、使用価値も共創する。消費者は使用価値を共創する 21。こ
れはつまり、商品・サービスの価値は、企業が一方的に創造した価値を消費者がただ受容するのではなく、企
業も小売業者も消費者も、その商品・サービスに関わるあらゆる主体が消費者とともに使用価値を共創する主
体として捉えるアプローチである。
３．４　顧客満足の測定
　顧客満足の測定について、Oliver（1980）は、期待・不一致モデルによって説明している。これは、利用前
の期待と利用による実際の経験による知覚パフォーマンス 22との一致／不一致状態によって顧客満足（満足
／不満足）が評価されるというものである。
　顧客満足を測定するアプローチのうち、累積的満足について幅広い業界を対象に測定しているのがアメリカ
のミシガン大学の Fornellを中心に開発された米国版顧客満足度指数（ACSI：American Customer Satisfaction 
Index）である。韓国、中国、シンガポールなどのアジア各国においても、ACSIをベースにした指数を開発、
運用している。
　ACSIの顧客満足因果モデルは、Oliver（1980）の期待・不一致モデルの考え方を取り入れている。これは、
利用前の期待と利用による実際の経験との一致／不一致状態によって顧客満足（満足／不満足）が評価される
というものである。これをもとに、6つの構成概念からモデルを作成している。まず、顧客期待（利用前の期待・
予想）。次に、知覚品質（利用した際の品質評価）。そのほか、知覚価値（価格への納得感）、顧客満足（総合
的な顧客の満足）、苦情（苦情行動）、そしてロイヤルティ（継続的な利用意向）である。
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　一方で、日本では、国際的に低いと言われるサービス産業の生産性向上のために、客観的な顧客満足の測定・
評価の必要性が高まってきた。そこで経済産業省の主導のもと、SPRING23が主体となって日本版顧客満足度
指数（JCSI：Japanese Customer Satisfaction Index）の開発が進められた。日本での顧客満足度指数は、先行す
る各国と同様に ACSIをベースにしているが日本向けにカスタマイズされている 24。
　JCSIの顧客満足モデルは、消費者がサービスを受けて満足する理由を説明する「心理モデル」になってい
ることが特徴である 25。ここでは、顧客期待に始まり、知覚品質や知覚価値などの評価を経て顧客満足に至る
までを原因系のモデルと位置づけている。また顧客満足状態から始まって、口コミを発信する、再利用意向を
示すに至るまでを結果系のモデルと位置づけている。こうした顧客満足モデルによる、日本のサービス産業を
対象とした測定の結果、顧客満足と知覚品質との間にはとても強い影響が見られた。そのほか、知覚品質と知
覚価値の間で強い影響が見られた。残りの構成概念間の関係については、顧客期待と知覚価値、顧客期待と顧
客満足の２つを除いては、一定の影響が見られた 26。
　JCSIでは、顧客満足モデルという購買行動における心理的な動きだけでなく、顧客満足・不満足を決定す
る要因を探るために、SQI（Service Quality Index）を測定している 27。SQIは、サービスプロセスを大きく３
つの段階に分けている。具体的には、サービスの購入・利用前、購入・利用中、購入・利用後である。さらに
これらの段階について、５つのプロセスに分けている測定している。具体的には「事前の提案力」、「利用しや
すさ」、「顧客接点の対応力」、「商品魅力度」、「事後の問題解決力」である。JCSIの顧客満足モデルでは、こ
れらによって、個別の具体的なサービスプロセスの品質を評価（知覚ベネフィット）と、顧客満足との関係明
らかにしようとしている。
　本節におけるこれまでの議論から、顧客満足に関するモデルとして、図３のように整理できる。図３は、構
成概念間の４つの関係からなる。ひとつめは、知覚価値の議論から、知覚ベネフィット（知覚品質）と顧客満
足との関係である。二つ目は、知覚ベネフィットと知覚コストとはトレードオフの関係にあることから、知覚
コストを考慮した知覚ベネフィット（知覚品質）と顧客満足との関係が考えられる。三つ目は、期待・不一致
モデルの議論から、顧客期待と知覚パフォーマンスの関係が考えられる。なおこの関係については、さらに、
顧客期待と知覚品質との関係と、顧客期待と知覚価値との関係に分解することができる。そして四つ目は、顧
客満足とロイヤルティの関係である。
　このモデルは、ACSIや JCSIのモデルとは２つの点で異なっている。ひとつめは、知覚品質について、仮説
モデルでは３つの知覚ベネフィット（自己志向、他者志向、リレーショナル）で測定している点である。二つ
目は、ACSIや JCSIでは知覚ベネフィットと知覚コストのバランスについて知覚価値という概念によって直接
的に測定しているが、仮説モデルでは知覚ベネフィットと知覚コストをそれぞれ測定し、トレードオフ関係に
あるこれらの因果関係から間接的に測定しているという点である。
図 3　顧客満足に関するモデル　出所：筆者作成
４．顧客満足モデルに関する仮説
４．１　顧客満足モデルに関する仮説
　消費者の価値について、これまでの議論から３つの構成要素によって整理できると考えられる。まず、
Holbrook（1999）の分類類型から、消費者の価値について大きく２つに分け、自己志向価値と他者指向価値が
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あると考えられる。その上で、ひとつめは自己志向価値である。自己志向価値には、Holbrook（1999）の類型
から、効率性や卓越性、遊びや美学などの価値が含まれると考えられる。二つ目は、他者指向価値である。他
者指向価値には、地位や尊重、倫理、精神性などの価値が含まれると考えられる。三つ目は関係性価値である。
関係性価値は Gwinner et al（1998）や Reynolds and Beatty（1999）などの研究からその存在が考えられる。そ
の上で、関係性価値には、スタッフとの仲の良さや店舗への信頼性などの価値が含まれる。これらの価値が消
費者に評価されることで、それぞれ自己志向ベネフィット、他者志向ベネフィット、リレーショナル・ベネフ
ィットになると考えられる。
　前節の消費者価値に関する仮説から、自己志向価値をもとにした自己志向ベネフィット、他者志向価値をも
とにした他者志向ベネフィット、そして関係性価値をもとにしたリレーショナル・ベネフィットを使って、図
４のような顧客満足仮説モデルが考えられる。
図 4　顧客満足に関する仮説モデル　出所：筆者作成
４．２　環境配慮型商品・サービスの知覚ベネフィット構造に関する研究
　頼（2011）は、負の環境配慮型商品・サービスのベネフィット構造の特徴を明らかにした。
　ここでは、西尾（1999）のエコロジー行動類型を使うことで、ベネフィット享受感とコスト負担感が異なる
環境配慮型商品・サービスを調査対象として選んでいる 28。その上で、それぞれの商品・サービスの口コミや
レビュー記事等の情報、そして店頭での観察などから環境配慮型商品・サービスの特徴として 22項目 29に整
理した。これら 22項目による因子分析（最尤法、プロマックス）の結果、３つの因子を抽出した。ひとつは
機能的ベネフィットである。ここには、「利便性が高い」、「実用的である」、「機能的である」などの項目が含
まれる。二つ目は、自己志向ベネフィットである。ここには、「ずっと大事にしたいと思う」、「審美的美しさ
を感じる」などの項目が含まれる。三つ目は、他者志向ベネフィットである。ここには、「新たな自分を演出
できる」、「周囲の人にほめられる」、「自慢したくなる」などの項目が含まれる。
　このように、環境配慮型商品・サービスを対象としたベネフィット構造の分析から、機能的ベネフィットが
独立して抽出されたものの、自己志向的性質を持つベネフィットと、他者志向的性質を持つベネフィットが、
独立して抽出された。この結果から、環境配慮型商品・サービスにおいては、消費者のベネフィットについて、
Holbrook（1999）の消費者価値類型の通り、自己志向ベネフィット、他者志向ベネフィットを区別して捉える
ことができると考えられる。
４．３　ボランティア参加者のベネフィット構造と顧客満足に関する研究
　頼（2014a）は、他者志向ベネフィットを持つ典型的な対象として、東日本大震災後の被災地でのボランテ
ィア活動 30を取り上げ、顧客満足モデルの分析とともに、そのベネフィット構造、参加コスト構造、顧客（参
加者）満足との関係性を明らかにした。
　ボランティア活動への参加によるベネフィットの整理では、桜井（2007）のボランティア参加動機研究を参
照している。なお、ここでは、ボランティア参加動機を、ボランティア参加者がボランティア活動に対して認
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識している価値と位置づけている。
　調査では、まず、ボランティア参加動機について Holbrook（1999）の消費者価値類型の枠組みに沿って整
理し、さらにボランティア活動参加動機概念次元類型としてまとめた。そしてその類型に基づき、インターネ
ット上のボランティア参加報告書から、ベネフィットとコストの特徴について整理した。ここでは、自己志向
ベネフィットについては「テーマや対象への共感」、「自己成長」、「レクレーション」、「規範的参加」が含まれ
る 31。また他者志向ベネフィットには、「利他心」、「理念の実現」、「技術習得・発揮」、「利得・損失計算」が
含まれる 32。これらに、日本版顧客満足モデルでの設問をもとにした顧客満足に関する設問を加えて調査票を
作成し、インターネット調査を実施した。
　モデルに含まれる構成概念は４つである。知覚ベネフィットは自己志向ベネフィットと他者志向ベネフィッ
トに分けている。そのほか、コスト、顧客満足である。全サンプルを対象としたモデル適合度は、
CMIN=504.878、p=0.000、CMIN/DF=3.975、GFI=0.876、AGFI=0.833、CFI=0.901、RMSEA=0.086であった 33。
ここから、４つの構成概念からなるモデルについて、妥当性検証への可能性への道筋を示すことができたと考
えられる。
　このように、ボランティア活動を対象としたベネフィット構造の分析から、自己志向的性質を持つベネフィ
ットと、他者志向的性質を持つベネフィットが、独立して抽出された。この結果から、ボランティア活動にお
いては、消費者のベネフィットについて、Holbrook（1999）の消費者価値類型の通り、自己志向ベネフィット、
他者志向ベネフィットを区別して捉えることができると考えられる。
図 5　参加者満足因果モデル
４．４　フィットネスクラブ利用者のベネフィット構造と顧客満足に関する研究
　頼（2014b）は、リレーショナル・ベネフィットを持つ典型的な対象として、フィットネスクラブを取り上げ、
顧客満足モデルの分析とともに、そのベネフィット構造、参加コスト構造、顧客（参加者）満足との関係性を
明らかにした。
　調査では、まず、フィットネスクラブ利用者のベネフィットについて、JCSIにおけるフィットネスクラブ
利用者の自由回答や、Milne & Mcdonald（1999）のスポーツ参加者の参加動機を、Holbrook（1999）の消費者
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価値類型の枠組みに沿って整理した。ここでは、自己志向ベネフィットについては、「便利」、「楽しみ」、「卓
越性」などが含まれる 34。また他者志向ベネフィットには、「印象」、「価値発達」、「評判」などが含まれる 35。
これらに、Gwinner et al（1998）のリレーショナル・ベネフィットの整理から、「特別待遇」、「信頼」などを加
えている 36。さらに、日本版顧客満足モデルでの設問をもとにした顧客満足に関する設問を加えて調査票を作
成し、インターネット調査を実施した。
　モデルに含まれる構成概念は４つである。知覚ベネフィットは自己志向ベネフィットと他者志向ベネフィッ
ト、リレーショナル・ベネフィットに分けている。そのほか、コスト、顧客満足である。全サンプルを対象と
したモデル適合度は、CMIN=538.328、p=0.000、CMIN/df=2.224、GFI=0.831、 AGFI=0.791、CFI=0.914、
RMSEA=0.076であった 37。ここから、５つの構成概念からなるモデルについて、妥当性検証への可能性への
道筋を示すことができたと考えられる。
　分析の結果、フィットネスクラブ利用者の知覚ベネフィットは、大きく 3つに分けることができた。ひとつ
は、機器や設備の最新性や整備状況についてのベネフィットで、これは自己志向的性質を持つと考えられる。
二つ目は、企業と顧客の関係性についてのベネフィットで、これはリレーショナル・ベネフィットとしての性
質を持つと考えられる。そして三つ目は、仲間や周囲の人への意識についてのベネフィットで、他者志向適正
室を持つと考えられる。
　このように、フィットネスクラブ利用者を対象としたベネフィット構造の分析から、自己志向ベネフィット
と、他者志向ベネフィット、そしてリレーショナル・ベネフィットが独立して抽出された。この結果から、フ
ィットネスクラブ利用者においては、消費者のベネフィットについて、Holbrook（1999）の消費者価値類型の
通り、自己志向ベネフィット、他者志向ベネフィットを区別して捉えることができると考えられる。そしてこ
れらに加えて、リレーショナル・ベネフィットも認識されていると考えられる。
５．おわりに
　本稿は、より正確な顧客満足測定を目的として、まず消費者価値に関するこれまでの研究をもとに、消費者
価値に関する仮説としてまとめた。その上で、消費者価値に関する仮説を使った顧客満足モデルについても仮
説を提示した。
　ここでは Holbrook（1999）の類型に、Gwinner et al（1998）などのリレーショナル・ベネフィットの概念を
取り込んでいる。これらをもとにしたベネフィット構造や顧客満足モデルの仮説は、環境配慮型商品・サービ
スやボランティア活動、フィットネスクラブを対象にその妥当性を分析してきた。しかし、対象の特殊性や不
十分なサンプル数などを原因として、十分なモデル適合度を確保できなかった。そのため、ここで提示した仮
説は、修正を加えながら妥当性を高めていく必要があると言える。
　その一方で、消費者価値は、その時代や時期における特徴的な性質を考慮する必要がある。本稿では、近年
注目度の高い顧客と企業との関係性による価値の考慮から、リレーショナル・ベネフィットを考慮した。しか
し、企業や消費者をより良く観察すれば、ここで挙がっていない価値がある可能性がある。今後の研究では、
顧客満足モデルの仮説による検証や、消費者価値の分類についての更新を検討する予定である。
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1　 使用価値と交換価値の捉え方についての議論として石井・石原論争がある。石原（1982）が競争的使用価値の概念を提示
した。このなかで、使用価値は商品のなかに必然的に規定されるものではないと捉えたことから、交換が行われるのは偶
然なのか必然なのかについての議論が起こった。詳しい議論の経過は石原（1982）、石井（1993）、石井・石原、（1996）、
栗木（2003）を参照。
2　 環境経済学では、企業活動や消費行動によって引き起こされる外部不経済性の解決をテーマとしている。
3　 Veblen, Thorstein B（1899）　p.33。
4　 Leibenstein, Harvey（1950），p189。
5　 消費者が行動する理由のうち、直接的要因について、小川（2005）は、「内部的（個人的）要因」と「外部的要因（他人
からの影響）」に分けて整理している。このうち外部的要因については、さらに二つに分けている。ひとつは同化作用で、
他人からのポジティブな口コミによって、他人と同じものを選択するというものである。もうひとつは異化作用で、他人
と区別されたい、あるいは目立ちたいという願望によって、他人とは異なるものを選択するというものである。
6　 Riesman（1950），加藤訳　p.9-p18。
7　 Monroe （1990），p.73-74。
8　 Sweeney et al（1999），p.203-p220。
9　 Sheth et al （1991b），p157-p170。
10　 Holbrook（1999），p.12。
11　 機械的価値については、価格的価値と品質的価値の 2つにわけて捉えようと試みがある（Sweeney and Soutar, 2001）
12　 古川（2010），p7-p8。
13　 経済学における合理的消費の議論を背景としている。
14　 自己志向的であるか他者志向的であるかという次元の分類は、Riesman（1950）がその根拠のひとつとして挙げられてい
る。
15　 例えば環境配慮型商品・サービスであるハイブリッドカーは、移動手段としての価値（機能的価値）のほかに、注目性
の高いクルマに乗ることによる自慢や他者からの承認という価値（社会的価値）、クルマには乗るけれど自然環境に配慮
するという価値（利他的価値）がある。この利他的価値は、外部不経済性の低減または外部経済の実現という視点を含
むと考えられる。
16　 Kotler（2000），p.7。
17　 Sanchez et al（2006）は、リレーションシップ・マーケティング研究を背景に、知覚ベネフィットの構成要素として、
Sheth（1991）や Holbrook（1994）でも挙げられている商品・サービスが持つ経済的、情緒的、そして社会的な側面のほ
かに、関係性（消費者がサービス提供者を、消費者の期待に耳を傾け、消費者のニーズを満たす貴重な供給源として認
識したときに生まれるベネフィットのことで、サービスエンカウンターへの信頼や、サービスへの信頼性などのこと）
による側面について言及している。ただし、本研究における目的のひとつである価値や満足の測定のための具体的な検
討は行われていない。
18　 Gwinner et al（1998），p101-p114。
19　 Vargo, Stephen and Robert Lusch（2004），p1-p17。
20　 サービス・ドミナント・ロジックの議論では、消費者の使用に関わる幅広い文脈のなかで生まれる価値として、使用価
値ではなく文脈価値という表現が使われるようになっている。
21　 近藤（2013），p52-p54。
22　 知覚パフォーマンスとは、商品・サービスを通して顧客が得るベネフィット（知覚品質）ないしは、支払った金額など
の犠牲に対して得られたベネフィットの比（知覚価値）を指している（小野，2010）。つまり、知覚品質または知覚価値
に関する実際の成果である。
23　 公益財団法人 日本生産性本部　サービス産業生産性協議会。
24　 ACSIと JCSIとの違いのひとつは調査方法である。ACSIでは電話によるインタビュー形式を採用している。他方の JCSI
では、インターネット調査と郵送による紙面調査との調査結果を比較検討したうえで、最終的にインターネット調査を
採用している。次に、顧客満足を測定するための評価項目である。ACSIでの顧客満足は、満足度、期待に応えた度合い、
理想との比較の３つによって測定している。他方の JCSIでは、全体満足、選択満足、生活満足を測定している。最後に
満足後の心理状態である。ACSIでは苦情行動（ネガティブボイス）に移ることを想定している。他方の JCSI では、日
本人の特性を考慮し、クチコミ（ポジティブボイス）を採用している。
25　 南・小川（2010），p6。
26　 南・小川（2010），p5-p7。
27　 サービス産業生産性協議会ホームページ　http://www.service-js.jp/jcsi/pdf/JCSI010-011.pdf
28　 ベネフィット享受感、コスト負担感ともに大きい商品・サービスとして、有機農産物宅配サービス（おいしっくす、ら
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でぃっしゅぼーや、大地を守る会）、自然系ヘルス＆ビューティー（ロクシタン、The Body Shop、生活の木）天然成分
由来洗剤（Frosch、Ecover、ecoco）を挙げている。ベネフィット享受感が小さく、コスト負担感は大きい商品・サービ
スとして、住宅用太陽光発電システム（SUNVISTA、HIT太陽電池、ECONOROOTS）を挙げている。ベネフィット享受
感、コスト負担感ともに小さい商品・サービスとして、IC乗車券（SUICA、ICOCA、PASMO）を挙げている。そしてベ
ネフィット享受感が大きく、コスト負担感が小さい商品・サービスとして、ハイブリッドカー（PRIUS、INSIGHT）、低
燃費乗用車（FIT、VITZ）、薄型テレビ（AQUOS、VIERA、BRAVIA）を挙げている。
29　 環境配慮型商品・サービスの特徴として整理した 22項目は次の通りである。（1）機能的である、（2）利便性が高い、（3）
実用的である、（4）デザインや色合いなどの見た目が美しいと感じる、（5）刺激的な興奮や感動を楽しめる、（6）信頼
感がある、（7）楽しくなれる、（8）格式を感じる、（9）独創性や創造性を感じる、（10）好奇心をくすぐる、（11）ずっ
と使っていきたいと思う、（12）もうこれ無しでは生活できないと思う、（13）新たな自分を演出できる、（14）自分らし
くいられる、（15）ずっと大事にしたいと思う、（16）自分自身を向上させることができる、（17）自分のスタイルに合っ
ている、（18）使い心地が良い、（19）自慢したくなる、（20）周囲の人に勧めたくなる、（21）周囲の人にほめられる、（22）
みんなが持っている。
30　 ボランティア活動は、ソーシャル・マーケティング研究のなかでマーケティングの対象として検討されている。
31　 自己志向ベネフィットについての具体的な設問は次の通りである。「テーマや対象への共感：被災地の状況を見聞きして、
被災地の悲惨さや被災者のつらさに関わることができた」、「自己成長：活動を通じて多くのことを学び、自分も成長で
きた」、「レクレーション：やりがいを感じたり、充実感・達成感があったりした」、「規範的参加：社会の一員として当然」。
32　 他者志向ベネフィットについての具体的な設問は次の通りである。「利他心：被災地・被災者の役に立つことができた」、
「技術習得・発揮：自分が持っている技術、能力、知恵を発揮する（または高める）ことができた」、「利得・損失計算：
報酬がもらえるから。他人から認められたい」。
33　 この適合度については、十分に優れていると言える水準には無いが、ボランティア活動の満足構造の理解の端緒として
解釈を進めている。
34　 自己志向ベネフィットについての具体的な設問は次の通りである。「便利：店舗までの交通の便が良い」、「健康・体力作
り：健康や体力を維持、向上させることができる。またはトレーニングの効果を実感できる」、「卓越性（４問）：利用し
たい機器や設備が十分にある／店舗内のどこに何があるかを簡単に見つけることができる／最新の機器や設備を備えて
いる／機器や設備のメンテナンスが適切にされている」、「社会性（２問）：従業員は、身だしなみが良い／従業員は、私
に対してつねに礼儀正しい」、「応答性（３問）：従業員は、私の質問に応えられる十分な知識をもっている／店舗内の掲
示板やウェブサイト（携帯サイトを含む）などには有益な情報が掲載されている／従業員は、私の要求にすぐに対応し
てくれる」。
35　 他者志向ベネフィットについての具体的な設問は次の通りである。「印象（２問）：周囲の人から、すごい、かっこいい
と思われる／周囲の人が私に持つ印象を変えることができる」、「競争（２問）：体力測定やスポーツイベントなどで、ラ
イバルに勝つことができる／体力測定やスポーツイベントなどで、記録を更新することができる」、「評判（２問）：更新
された記録や引き締まった体型などを見て、周囲から羨ましく思われる／いままでとは違う評判を得ることができる」、
「楽しみ：フィットネスクラブに通うのが楽しみである」、「ストレス解消：気分転換になる。ストレスを解消できる」、「美
的スポーツの美しさや優雅さに触れることができる」、「美徳（２問）：健康で居られることは素晴らしいと感じる／運動
をずっと続けていることは素晴らしいと感じる」、「価値発達：マナーや品性を高めることができる」、「自己尊重：自分
自身に敬意を抱くことができる」、「魅力（２問）：憧れの選手や、自分の理想に近づくことができる／スポーツやフィッ
トネスに没頭することができる」
36　 リレーショナル・ベネフィットについての具体的な設問は次の通りである。「特別待遇（２問）：自分のやりたいプログ
ラムがある。または自分に合った個人指導を受けることができる／利用に応じて、特典や優待を受けることができる」、「交
流（３問）：スタッフと仲が良い（気軽な対応、挨拶、名前を覚えているなど）／会員同士で仲が良い（気軽な対応、挨拶、
名前を覚えている、行く時間を合わせるなど）／他の利用者は、店舗内でのマナーが良い」、「信頼：従業員の立ち居振
る舞いは、顧客に信頼感をあたえる」、「対話（２問）：スタッフに大切にされていると感じる／他の会員からの思いやり
感じる」
37　 サンプルが少なかったこともあり、この適合度については、十分に優れていると言える水準には無いが、リレーショナル・
ベネフィットを含むフィットネスクラブ利用者の満足構造の理解の端緒として解釈を進めている。また、この調査は特
定フィットネスクラブ利用者が対象の調査であったことから、結果をフィットネスクラブ業界全体として解釈するもの
ではない。
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